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Crisis and the Activity of Communication and 
Public Relations Department 
[Crizele şi activitatea departamentului de comunicare 





The Department of Communication of any organization must be 
prepared to prevent and manage crisis situations. Once inside a crisis, an 
organization apparently fails adnis very difficult to recover the costs (the image 
and, ultimately, financial).  Obviously, profesionals from Public Relations 
Department will have an important role in resolving a crisis especially when it 
affects the organization's external publics. However, the role of communicator 
is connected to crisis prevention process.  During this presentation we will 
provide a number of examples of important brands all around the world and 
how did they manage the crisis periods. Special emphasis will be on ways of 





crisis, communication, planning, evaluation. 
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Departamentul de comunicare şi relaţii publice al oricărei organizaţii 
trebuie să fie pregătit pentru prevenirea şi gestionarea unei crize deoarece 
evenimentele şi situaţiile apte să genereze crizele par a fi mult mai dese decât se 
crede. În plus, odată intrată într-o criză, o organizaţie se pare că reuşeşte să se 
redreseze destul de greu iar costurile (de imagine şi, în cele din urma, financiare) 
pot fi destul de mari. Evident, specialiştii în relaţii publice vor avea un rol 
deosebit în soluţionarea unei crize atunci când aceasta afectează îndeosebi 
publicul extern al organizaţiei. Totuşi, rolul specialistului în comunicare este 
legat şi de prevenirea crizelor; „un aspect destul de înspăimântător al crizelor 
este că numai 14% apar cu adevărat brusc, sunt accidentale şi neaşteptate, după 
cum arată un studiu din 1996 făcut pe mai mult de 50000 de ştiri de către 
Institutul de Management al Crizelor (Institute of Crisis Management). Restul de 
86% erau mai mult sau mai puţin previzibile: erau rezultatul slăbiciunilor 
operaţionale sau organizaţionale, al practicilor greşite şi al altor «bombe», care 
stăteau să explodeze” (Newsom et all, 2003:628). Or, multe dintre „bombele” 
din interiorul unei organizaţii sunt uneori lesne de detectat şi de dezamorsat dacă 
specialiştii în comunicare analizează şi evaluează sistematic comunicarea internă 
sau comunicarea cu principalele publicuri. 
În plus, departamentul de comunicare şi relaţii publice trebuie să adune 
şi să sistematizeze o serie de date şi de informaţii care, în eventualitatea unei 
crize, ar putea fi de un real folos in vederea gestionării cu succes a acesteia. 
Astfel, acestei informaţii ar trebui să se refere la: 
 
(1) „Adresele centrului şi ale tuturor filialelor sau ale tuturor sucursalelor 
(dacă acestea există)  şi toate numerele de telefon, inclusiv numerele 
departamentului de pază şi numerele care sunt folosite noaptea, care trec de 
controlul principal şi ajung direct la persoana responsabilă.  
(2) Descrierea tuturor unităţilor, în detaliu, cu schiţă, suprafeţe şi număr 
de persoane în fiecare zonă (date foarte importante în caz de incendiu sau de 
prăbuşiri). 
(3) Informaţii biografice ale tuturor angajaţilor  şi materiale lungi, în 
adâncime, despre directorii-cheie. Adesea denumite „rezumate biografice la zi”, 
acestea sunt folosite pentru discursuri şi prezentări de persoane, dar, în acest caz, ele 
pot deveni necrologuri, numai prin adăugarea cauzei decesului.  
(5) Fotografiile tuturor unităţilor şi ale tuturor directorilor importanţi 
(fotografii recente; nu cea făcută de arhitecţi, pentru o clădire veche de zece ani, 
sau fotografia favorită a directorului general de acum câţiva ani).  
(6) Statisticile unităţii şi ale instituţiei: număr de oameni angajaţi acum; 
investiţia în clădiri şi în echipamente; câştigurile anuale nete (sau brute); descrierea 
produselor şi a serviciilor sau a amândurora, în funcţie de natura instituţiei; cele mai 
UNGURU, E., (2010) Crisis and the Activity of Communication and Public Relations Department, 
Revista Romaneasca pentru Educatie Multidimensionala, Year 2, No. 3, April, pp: 65-79Revista Românească 





importante contracte cu sindicatele şi cu furnizorii; detalii ale proceselor juridice în 
desfăşurare sau ale acuzaţiilor aduse împotriva instituţiei; informaţii despre agenţiile 
care emit reguli sau acreditări ce se referă în vreun fel la activităţile instituţiei, 
produsele  şi serviciile ei (de exemplu, Administraţia Medicamentelor şi a 
Alimentelor pentru produsele din acest domeniu sau agenţia care acreditează 
spitalele pentru instituţiile de ocrotire a sănătăţii).  
(7) Un istoric al instituţiei, care include momentele cele mai importante, 
pregătită sub forma unei liste de date.  
(8) Informaţii de urgenţă, cum ar fi cel mai apropiat spital, numerele de 
telefon directe ale poliţiei  şi ale pompierilor, cele mai bune rute de acces, 
identificarea substanţelor periculoase şi a ameninţărilor potenţiale, numerele directe ale 
oficialilor guvernamentali locali şi numerele de telefon de contact ale agenţiilor 
guvernamentale de reglementare.  
(9) Modalităţi de a verifica personalul, pentru a vedea cine ar fi putut fi 
implicat (o formă de dare de seamă pentru fiecare membru al forţei de muncă)” 
(Newsom et all, 2003: 632-633). 
 
Chiar dacă gestionarea şi rezolvarea unei situaţii de criză nu poate fi 
făcută exclusiv în baza unor mecanisme de comunicare, modul în care o 
organizaţie comunică într-o astfel de perioadă este esenţial pentru soluţionarea 
problemelor apărute. „Trei elemente cheie asigură o comunicare de succes în 
timpul unei crize: (1) existenţa unui plan de comunicare, ca parte a planificării 
generale de criză, care ia în considerare faptul că s-ar putea să fie închise canalele 
obişnuite; (2) posibilitatea de a forma o echipă de criză, atunci când izbucneşte o 
criză; (3) folosirea unui singur purtător de cuvânt în timpul unei crize” (Newsom 
et all, 2003: 634). Să luăm pe rând cele trei elemente şi să încercăm să precizăm 
specificul lor.  
 
(a) Planul de comunicare de criză conţine toate o planificare generică 
a actelor de comunicare. În esenţă schiţa unui plan de comunicare de criză 
conţine următoarele elemente.  
 
Schiţa unui plan de comunicare de criză (Newsom et all, 2004: 
461) 
Planificarea 
-  „Creaţi o serie de scenarii care reflectă tipurile de crize cu care s-ar 
putea confrunta organizaţia dumneavoastră. Acordaţi o deosebită atenţie celor 
mai grave dintre ele. Evaluaţi în mod realist probabilitatea ca ele să se producă. 
Revedeţi politicile şi strategiile actuale care ar putea fi afectate. 
-  Stabiliţi o echipă de rezolvare a crizei. Atribuiţi roluri specifice 
membrilor ei. Desemnaţi un purtător de cuvânt pentru categoriile de public 
externe şi alta care să ţină permanent la curent categoriile de public interne. 
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Faceţi periodic repetiţii cu echipa de rezolvare a crizei. Pregătiţi intens purtătorii 
de cuvânt, subliniind ideea că ei trebuie să coordoneze şi să împărtăşească 
informaţiile, astfel încât organizaţia să prezinte imaginea unei comunicări 
instituţionale unitare. 
-  Aplicaţi, dacă este cazul, politicile şi strategiile prevăzute pentru 
reducerea la minimum a efectelor crizelor. Dacă este nevoie, faceţi presiuni la 
nivel guvernamental şi cereţi sprijinul publicului pentru a aduce legilor şi/sau 
reglementărilor modificări care să prevină crizele sau să reducă impactul lor. 
-  Revedeţi întregul plan cel puţin o dată pe an. Cel mai bine este 
trimestrial. Asiguraţi-vă că membrii echipei de rezolvare a crizelor au câte o 




-  Atunci când se produce o criză, activaţi imediat echipa de rezolvare a 
crizelor. Purtătorii de cuvânt desemnaţi ca atare trebuie să se ocupe de toate 
funcţiile de comunicare. 
-  Străduiţi-vă să menţineţi un flux constant de informaţii oportune şi 
sincere atât către publicul extern, cât şi către cel intern, pentru a risipi temerile şi 
a stinge zvonurile. 
-  Organizaţia trebuie să-şi continue activitatea normal, pe cât posibil, 
lăsând echipa de rezolvare a crizei să se ocupe de evenimente. 
-  Reglaţi politicile şi strategiile astfel încât să ducă la rezolvarea crizei. 
Cereţi, dacă este nevoie, sprijinul publicului. 
 
Restabilirea după criză 
 
-  În funcţie de necesităţi, modificaţi politicile şi strategiile, pentru a 
urgenta eliminarea efectelor crizei. 
-  Puteţi încerca să modificaţi structura organizaţiei. Dacă modificările 
sunt necesare, iar organizaţia a avut întotdeauna un stil de conducere deschis, 
lucrurile vor merge de la sine. 
-  Străduiţi-vă ca funcţionarea organizaţiei să revină cât mai repede la 




-  Învăţaţi din experienţa crizei. Evaluaţi cauzele, reacţiile organizaţiei în 
situaţia de criză şi rezultatele. 
-  Modificaţi politicile şi strategiile pe baza acestei experienţe. 
-  Aduceţi la zi planul de rezolvare a crizei şi pe cel de comunicare, 
folosind experienţa recentă”. 
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De-a lungul timpului, tocmai inexistenţa în cadrul organizaţiilor a unui 
asemenea plan a dus la apariţia şi proasta gestionare a unor crize.  
 
Studiu de caz 10. „Nu toate crizele brandurilor sunt abordate la fel de 
eficient. În 1990, în unele sticle de apă minerală Perrier a fost descoperit un nivel 
ridicat din substanţa toxică benzen. Compania n-a avut de ales şi, într-o 
săptămână, a retras 160 de milioane de sticle din toată lumea. Cu toate acestea, 
când mass-media a aflat prima dată situaţia, Perrier n-a ştiut cum să procedeze. 
Pentru un brand a cărui identitate se baza pe ideea de puritate naturală 
incidentul însemna în mod clar un dezastru. Deşi retragerea a fost anunţată 
imediat, lipsa de informaţii furnizate de Perrier a început să producă nelinişte în 
rândul consumatorilor. 
În plus, deşi compania înfiinţase în Marea Britanie un centru de 
informaţii telefonice non-stop, a refuzat să accepte că ar avea o problemă la 
nivel mondial, fapt care a reprezentat o greşeală. Alex Brummer a comentat în 
ziarul Guardian „politicile pot să fie locale, dar brandurile sunt globale”. Filialele 
Perrier nu au oferit răspunsuri coerente şi consecvente şi n-a existat o 
coordonare sau îndrumare din partea companiei-mamă, Source Perrier, aflată în 
Franţa. Divizii diferite ale companiei au transmis mesaje confuze, cu declaraţii 
contradictorii şi conflictuale. În unele cazuri au fost transmise în mass-media 
informaţii incorecte. Prin urmare, Perrier a înrăutăţit  şi mai mult o situaţie 
neplăcută şi n-a izbutit să abordeze criza la nivel global. 
Bineînţeles, brandul Perrier îşi continuă existenţa. Când a revenit pe 
rafturi, a fost însoţit de o campanie publicitară de mare succes „Apă Perrier", 
totuşi Groupe Perrier a fost preluat de Nestle în 1992, iar brandul încă n-a 
izbutit să atingă volumul de vânzări pe care îl avea înainte de anul 1990. 
 
Lecţii desprinse din Perrier.  
 
(1) Nu ascundeţi adevărul. „Managementul ştirilor în situaţi de criză 
presupune a nu încerca suprimarea ştirilor proaste; aşa ceva duce la pierderea 
credibilităţii", spune Martin Langford, director al firmei Burson-Marsteller de 
afaceri publice şi corporative „Consumatorii şi reporterii sunt mult prea 
inteligenţi. Trebuie să spuneţi adevărul în mass-media, fiindcă dacă n-o faceţi o 
vor face angajaţii dumneavoastră”. 
(2) Nu înşelaţi încrederea clientului. Brandul a fost definit ca valoarea 
capitalizată a încrederii dintre un consumator şi o companie. Dacă veţi înşela 
încrederea respectivă, brandul va avea probleme.  
(3) Acceptaţi că brandurile globale au nevoie de politici de comunicare 
coerente. Un brand global ca Perrier nu poate să ignore faptul că problemele din 
Statele Unite vor avea impact asupra vânzărilor din Europa. Un asemenea brand 
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are nevoie de un obiectiv comun în toată organizaţia, pentru ca răspunsul într-o 
situaţie de criză să poată fi coordonat.  
(4)Recunoaşteţi că unele crize de brand sunt mai dăunătoare decât altele. 
Contaminarea cu benzen a fost cea mai gravă criză care a afectat un brand 
reprezentat prin puritate naturală (Hai, 2008:143-145). 
 
(b) Constituirea echipei de management de criză.  
Echipa de criză trebuie să rezolve în cât mai scurt timp o serie de 
probleme precum: 
 
-  identifică, descoperă faptele şi le organizează; 
-  identifică şi rezolvă datele de conflict;  
-  evaluează efectele crizei asupra tuturor publicurilor; 
-  oferă consiliere juridică conducerii superioare (de multe ori apare un 
conflict între consilierul juridic – care recomandă „nici un comentariu” şi 
consilierul de relaţii publice care recomandă „transparenţă totală” (Newsom et 
all, 2004: 635); 
-  identifică cel mai bun format (fără a ascunde informaţii!) pentru a 
prezenta „povestea” crizei presei; „este esenţial ca povestea să fie adevărată, ca 
publicurile de bază să poată stabili o anumită legătură între ele şi poveste şi ca 
naraţiunea să demonstreze că organizaţia are controlul asupra situaţiei, pentru a 
ajunge la un sfârşit de succes al povestirii” (Newsom et all, 2004:636).  
 
(c) Desemnarea purtătorului de cuvânt. 
Aşa cum precizam şi mai sus, în situaţii de criză, organizaţiile îşi 
desemnează un singur purtător de cuvânt, de obicei cel mai credibil. Purtătorul 
de cuvânt este un dintre cele mai importante persoane în organizaţie pe timpul 
unei crize deoarece poate impune stilul în care este tratată criza. „El poate fi 
directorul general sau poate fi altcineva. În mod frecvent, directorul general este 
implicat în luarea deciziilor critice pentru rezolvarea crizei, dacă această 
responsabilitate nu a fost delegată altcuiva. În orice caz, persoana desemnată 
trebuie să fie cineva perceput de publicurile organizaţiei ca deţinător al 
informaţiei  şi  ţinut la curent cu toate evoluţiile crizei. Purtătorul de cuvânt 
trebuie să ştie toate aspectele crizei, trebuie să înţeleagă implicaţiile lor şi trebuie 
să fie singurul care are responsabilitatea şi autoritatea de a vorbi în numele 
organizaţiei. Purtătorul de cuvânt poate fi diferit în crize diferite… Purtătorul de 
cuvânt de cuvânt este, de obicei, un membru al echipei de criză şi funcţionează 
drept contactul-cheie pentru toate instituţiile de presă” (Newsom et all, 2004: 
636).  În unele situaţii excepţionale purtători de cuvânt pot fi două persoane: un 
expert  şi un reprezentant al conducerii. Mesajele celor doi trebuie să se 
coordoneze astfel încât niciodată să nu se contrazică sau să intre în conflict.  
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Principiul fundamental al comunicării pe perioada de criză este 
următorul: a spune adevărul despre ceea ce s-a întâmplat cât mai repede cu 
putinţă.  
 
În gestionarea unei situaţii de criză pot apărea o serie de circumstanţe 
sau factori care perturbă sau împiedică buna desfăşurare a acestui proces. Printre 
aceşti factori se numără şi următorii: 
-  Mărimea, amploarea şi durata unei crize nu pot fi cunoscute încă de la 
început. 
-  Persoanele sau publicurile afectate de criză pot fi greu de identificat. 
-  Cauza unei crize poate fi greu de identificat; în plus, există  şi 
posibilitatea ca aceasta să nu fie niciodată pe deplin cunoscută; 
-  O criză este întotdeauna traumatizantă pentru publicurile afectate în 
mod direct de ea.  
-  Informaţiile corecte şi relevante despre o criză sunt întotdeauna 
căutate (uneori prin depăşirea limitelor rezonabile) de către publicuri, în special 
de acelea care sunt afectate direct.  
-  Deciziile legate de informaţie sunt făcute în condiţii de stres foarte 
ridicat. 
-  Deoarece situaţia este una de criză, unele dintre categoriile de 
publicuri afectate direct sau indirect de criză încep să se îndoiască de 
credibilitatea unei organizaţii. 
-  O criză produce un comportament guvernat de emoţii pentru toţi cei 
care au legătură cu ea. În plus, toţi cei implicaţi suferă de o oboseală fizică 
(Newsom et all, 2004:640).  
Cert este că cu cât sunt puse în circulaţie mai multe informaţii adevărate 
şi bine controlate de către celula de criză şi purtătorul de cuvânt, cu atât există 
şanse ca situaţia de criză sa fie depăşită cât mai repede fără a fi generată şi o criză 
mediatică,  cu urmări mult mai grave pentru imaginea companiei sau 
organizaţiei.  
 
Studiu de caz 11. PEPSI – băutura cu „surprize”. În vara lui 1993, în 
plin sezon de vânzări, buletinele de ştiri difuzau un fapt cel puţin neobişnuit. Un 
bărbat în vârsta de 82 de ani, originar din Washington, pretindea a fi descoperit 
într-o cutie de Pepsi o seringa. Bineînţeles ca lucrurile nu s-au oprit aici. Pe 
întreg teritoriul SUA s-au înregistrat 50 de declaraţii conform cărora băutura 
răcoritoare ar fi fost falsificata. “The Chicago Tribune” exprima cu îngrijorare 
faptul ca panica deja creata şi eforturile susţinute ale presei de a prezenta detaliat 
evenimentul dădeau oamenilor impresia ca, într-adevăr, ceva se întâmpla la nivel 
naţional. Pepsi a convocat de urgenta echipa de management al crizelor şi l-a 
desemnat pe directorul executiv al filialei Nord Americane, Craig Weatherup, ca 
purtător de cuvânt. Weatherup s-a folosit de mass-media pentru a-i asigura pe 
UNGURU, E., (2010) Crisis and the Activity of Communication and Public Relations Department, 






consumatorii de Pepsi ca, în proporţie de 99,99%, astfel de incidente erau 
imposibil sa aibă loc, simultan, în zone geografice atât de îndepărtate unele de 
altele şi utilizându-se o linie de producţie care îmbuteliază mii de cutii în doar 
câteva secunde. Weatherup a apărut la jurnalele de ştiri si în cadrul emisiunilor 
matinale ale celor mai puternice canale de televiziune din SUA: CNN (“Larry 
King Live”), PBS (“McNeil-Lehrer News Hour”) şi ABC (“Nightline”). 
Răspunsul companiei Pepsi a venit foarte prompt. Pepsi a transmis prin satelit 
imagini ale procesului de producţie: cutia era mai întâi răsturnata; urma un suflu 
puternic de apa fierbinte si aer; era umpluta şi, în cele din urma, sigilata - totul în 
numai noua zecimi de secunda. Imaginile au fost văzute de peste 185 milioane 
de oameni. Fotografii prezentând procesul de producţie au fost trimise de 
companie jurnalelor „cheie”, cu acoperire naţionala – “The New York Times” şi 
“USA Today”. Imediat, FBI-ul şi poliţia au trecut la arestarea celor care 
pretinseseră ca ar fi descoperit ace, unghii si alte obiecte în cutiile de Pepsi. 
Ziarele si televiziunea au recunoscut eforturile deosebite în materie de PR ale 
companiei pentru reducerea daunelor financiare înregistrate în acea perioada. 
Pepsi a îngropat securea războiului cu publicarea în 200 de ziare locale a unor 
reclame – mulţumea milioanelor de cumpărători pentru faptul ca fuseseră alături 
de companie în acele momente dificile. Titlul apărea astfel: „Pepsi are plăcerea 
de a anunţa...nimic!” O campanie reuşită! Reuşita campaniei a derivat din faptul 
că au fost puse la îndemâna presei în foarte scurt timp toate informaţiile 
necesare pentru demontarea tuturor acuzaţiilor.    
Oricât de diferite şi imprevizibile ar fi situaţiile de criză, există specialişti 
în comunicare ce susţin faptul că pot fi identificate o serie de constante ale 
situaţiilor de criza. În mare, acestea pot fi următoarele. 
 
-  De obicei, oamenii află despre o criză, despre dinamica acesteia, din 
reţelele personale, dacă se petrece într-o zonă apropiată geografic sau dacă există 
vreo legătură între criză şi reţea. În acest caz, buna instruire a angajaţilor poate 
duce la transmiterea unei informaţii corecte, chiar pozitive. 
-  Oamenii tind să interpreteze gravitatea unei crize în termeni de risc 
personal. Sau de risc pentru alţi oameni care sunt importanţi pentru ei. Această 
percepţie poate fi bazată mai mult pe factori subiectivi decât pe factori obiectivi, 
aşa că percepţiile publicului şi percepţiile oficiale despre riscuri diferă câteodată 
foarte mult.   
-  Sursele guvernamentale de informare sunt considerate cele mai sigure 
pentru că se bucură de cel mai înalt grad de autoritate. 
-  Cantitatea de materiale de presă indică semnificaţia crizei pentru un 
public global. 
-  5.Accesul la informaţie într-un mediu de comunicare deschis reduce 
zvonurile şi creşte acurateţea modului în care ceilalţi evaluează situaţia (Newsom 
et all, 2004:640). 
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O organizaţie reuşeşte să îşi menţină imaginea (mai mult sau mai puţin 
afectată) pe perioada unei crize în funcţie de modul în care reacţionează  şi 
tratează efectiv situaţia sau problema apărută şi de modul în care reuşeşte să-şi 
gândească  şi să-şi coordoneze actele de comunicare. Harlan Teller, director 
executiv la Hill & Knowlton, oferă zece sfaturi pentru specialiştii în comunicare 
implicaţi în managerierea situaţiilor de criză. 
 
-  Asumă-ţi responsabilitatea. 
-  Recunoaşte diferenţa dintre câteva articole de presă proaste şi o criză 
reală, pentru că trebuie adoptată o reacţie corespunzătoare. 
-  Foloseşte cercetarea pentru a hotărî modul în care vei reacţiona, o 
cercetare nu numai a faptelor situaţiei, dar şi a ceea ce cred publicurile 
importante despre situaţie. 
-  Apelează la o terţă persoană, credibilă, pentru a vorbi în locul tău. 
-  Tratează presa ca distribuitor de informaţii, nu ca inamic. 
-  Presupune că vei fi dat în judecată, indiferent ce ai face, dar că 
transparenţa poate fi un factor în favoarea ta în timpul procesului. 
-  Monitorizează Internetul în acelaşi fel în care monitorizezi restul 
presei tradiţionale, pentru a afla cum este percepută situaţia. 
-  Arată empatie şi grijă. 
-  Ia primele 24 de ore foarte, foarte în serios, pentru că temele de 
dezbatere capătă contur acum, iar compania este judecată în funcţie de reacţiile 
ei. 
-  Începe imediat să construieşti capitalul corporaţiei în zona opiniei 
publice (reputaţia sau imaginea corporaţiei), pentru că vei avea nevoie de acest 
capital în timpul unei crize (Newsom et all, 2004: 640-641).  
Urmând aceste reguli, specialistul în relaţii publice poate diminua la 
maxim daunele pe care le poate produce o situaţie de criză asupra imaginii unei 
organizaţii. 
 
Controlul zvonurilor într-o situaţie de criză.  
 
Multe dintre daunele pe care le suferă imaginea unei organizaţii pe 
perioada unei crize se datorează apariţiei zvonurilor şi imposibilităţii celor 
interesaţi (manager general, relaţionist, specialist în comunicare, comitet de 
criză) de a le gestiona în mod optim (sau imposibilităţii de a le gestiona în vreun 
fel!). Evident, ceea ce se poate face în primă instanţă este evitarea situaţiilor sau 
evoluţiilor de evenimente care generează zvonuri şi încurajează răspândirea lor. 
Care sunt împrejurările care favorizează apariţia zvonurilor? 
-  Lipsesc informaţiile, ştirile autentice şi oficiale. 
-  Informaţiile autentice nu sunt complete. 
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-  Situaţia are o încărcătură mare de anxietate şi de frică. 
-  Există dubii pentru că există informaţii greşite. 
-  Nu s-a răspuns la nevoile ego-urilor indivizilor (satisfacţia că ai 
„informaţia secretă din interior”); prin urmare, nu trebuie neglijată informarea 
amănunţită asupra apariţiei şi evoluţiei crizei a publicurilor interne.  
-  În cazul problemelor importante, procesul decizional este foarte lent. 
-  Angajaţii simt că nu au control asupra situaţiilor sau asupra propriilor 
vieţi. 
-  Există serioase probleme organizaţionale. 
-   Conflictul organizaţional şi antagonismul personal ating cote excesive 
(Newsom et all, 2004: 657).  
 
Pentru combaterea zvonurilor într-o perioada de criză pot fi utilizate 
următoarele strategii: 
 
-  Analizează cât sunt de întinse şi de serioase impactul şi natura 
zvonului înainte de a face planificarea şi de a te angaja în orice corectare activă. 
-  Analizează cauzele precise, motivele sursele şi identitatea celor ce au 
împrăştiat zvonurile. 
-  Sfătuieşte-te cu persoanele afectate de zvonuri. Dă-le toate 
informaţiile pe care le ai şi asigură-le că eşti îngrijorat de situaţia lor şi că vei face 
eforturi sincere să combaţi zvonurile într-un mod eficient. 
-  Imediat (şi masiv, dacă a şa pare cel mai bine) oferă informaţii 
complete şi autentice pe subiectul respectiv. 
-  Hrăneşte chiar tu canalele cu zvonuri potrivnice plasate de colegi şi de 
confidenţi de încredere. 
-  Adună-i pe liderii-cheie, oficiali şi neoficiali, pe formatorii de opinie şi 
pe ceilalţi oameni influenţi pentru a discuta şi a clarifica situaţia şi pentru a cere 
susţinerea şi asistenţa lor. 
-  Evită referirea la zvonuri atunci când diseminezi adevărul. Nu vrei să 
reîntăreşti zvonul în sine, dacă nu are deja o arie mare de circulaţie. În acest caz 
trebuie să ieşi în public, pentru ca aceia care răspândesc zvonurile să fie 
discreditaţi. 
-  Ţine întâlniri cu personalul şi cu ceilalţi de la baza organizaţiei, pentru 
a împrăştia zvonurile, dacă este necesar (Newsom et all, 2004: 657-659).    
 
Comunicarea cu presa în perioadele de criză. Organizarea 
centrului de presă. 
 
Atunci când este cazul, organizaţia care trece printr-o criză poate 
organiza un centru de presă pentru a putea informa cu promptitudine mass 
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media  şi, implicit, publicurile esenţiale asupra dinamicii evenimentelor. Un 
centru de presă ar trebui echipat cu mai multe telefoane, cu alte mijloace de 
transmitere a datelor (conexiune la internet sau satelit) şi cu locuri în care 
oamenii pot să stea jos şi să scrie.  
Dacă situaţia de criză are drept centru zona unuia dintre cartierele 
generale ale companiei, ar trebui folosită o altă locaţie. În plus, angajaţii 
companiei ar trebui informaţi în legătură cu acest lucru, ca să poată ghida 
reporterii către acea zonă din care vor veni ştirile. 
Cel puţin două secretare ar trebui să lucreze cu membrul echipei care 
conduce relaţiile publice, dacă situaţia de urgenţă are loc în timpul orelor de 
program, deoarece vor fi momente în care această persoană va fi nevoită să se 
găsească în altă parte decât în centrul de presă. 
Dacă nu trebuie stabilit un centru de presă, toate telefoanele de la 
reporteri trebuie direcţionate către o linie sau către două linii anume pentru ei. 
În timp ce practicianul de relaţii publice lipseşte, pentru că evaluează situaţia la 
faţa locului, numele şi numerele de telefon ale celor care sună ar trebui notate. 
 
Cum ar trebuie să decurgă activitatea de relaţii publice pe 
perioada situaţiilor de criză?  
 
1. Practicianul de relaţii publice va hotărî dacă este nevoie să fie înfiinţat 
un centru de presă. Centrul de presă va ţine toţi vizitatorii sub control şi astfel 
nu vor stânjeni nicio acţiune de criză. În plus, un serviciu de distribuire a ştirilor 
indică dorinţa companiei de a fi cooperantă. Mărimea crizei va determina nevoia 
pentru un centru de presă. 
2. Persoana care se ocupă de relaţiile publice va menţine contactul cu 
reporterii, se va asigura că ei rămân în locaţiile care au fost aprobate, atâta timp 
cât sunt pe proprietatea instituţiei,  şi va oferi cât se poate de repede toate 
informaţiile pe care le consideră în interesul companiei. 
3. Persoana care se ocupă de relaţiile publice va verifica textul 
declaraţiilor, împreună cu un reprezentant al conducerii, şi va ajuta la formularea 
răspunsurilor la întrebări. 
4. Persoana care se ocupă de relaţiile publice va fi responsabilă pentru 
ghidarea reporterilor în zona dezastrului, dacă managementul companiei va 
permite o asemenea vizită. 
5. Răspunderea exclusivă a faptelor care trebuie prezentate presei şi, 
astfel, publicului trebuie să r ămână în zona managementului superior. 
Responsabilitatea persoanei care se ocupă de relaţiile publice este de a opera cu 
acordul conducerii superioare. 
6. Persoana care se ocupă de relaţiile publice menţine un contact strâns 
cu reprezentanţii presei. Cel mai adesea, ei îţi pot spune lucruri pe care nu le ştii 
deja. Acesta este un mod foarte bun de a opri valul de informaţii false. 
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7. Persoana care se ocupă de relaţiile publice ţine evidenţa tuturor 
faptelor care au fost făcute publice şi a momentelor când au fost făcute publice. 
Astfel se evită repetarea informaţiilor şi apariţia relatărilor conflictuale, în cazul 
în care ultimele evoluţii ale evenimentului ar schimba faptele. 
8. Persoana care se ocupă de relaţiile publice nu va face publice numele 
victimelor înainte să  ştie în mod sigur că familiile celor implicaţi au fost 
informate. Spune reporterilor că numele victimelor vor fi disponibile în 
momentul în care ruda cea mai apropiată a aflat de nenorocire. 
9. Atunci când eşti nevoit să recunoşti un fapt pe care presa îl ştie deja, 
asigură-te că există confirmarea numai pentru faptele precise care nu se vor 
schimba. Dacă pompierii duc o victimă din fabrică într-un sac pentru cadavre, 
iar reporterii îi văd, spune numai că un corp „a fost recuperat”. NU SPUNE „nu 
ştiu câţi morţi sunt”. Nu face niciodată speculaţii despre cauza accidentelor, 
despre întinderea distrugerilor, despre cine este responsabil, despre posibili timpi 
morţi în producţie, despre întârzieri de livrare, despre concedieri şi aşa mai 
departe. Cu alte cuvinte, nu spune mai mult decât trebuie ca să confirmi ceea ce 
se  ştie deja, dând totuşi reporterilor impresia că organizaţia le va oferi tot 
sprijinul pe care îl poate oferi. Dacă faptele care nu sunt periculoase devin 
cunoscute, clarifică informaţiile respective şi prezintă acele informaţii 
reporterilor (Newsom et all, 2004: 649-650).  
Există o serie de informaţii ce trebuie obligatoriu comunicate ziariştilor 
deoarece ele pot fi aflate inevitabil şi din alte surse: unităţi sanitare, poliţie, 
pompieri etc. Prin urmare, informaţiile respective trebuie transmise în mod 
obligatoriu presei.  Aceste informaţii vizează: numărul deceselor, numărul 
răniţilor,  amploarea distrugerilor (comandantul pompierilor va face o estimare în 
dolari; fă propria estimare a pierderilor în termeni generali, imediat ce ai asemenea 
date.), ce a ars şi/sau s-a prăbuşit, timpul (stabilirea, cu aproximaţie, a intervalului în 
care s-au produs evenimentele), locaţia în interiorul fabricii (depozitul de vopsea, 
camera presei etc.)., numele celor decedaţi sau răniţi, după ce au fost anunţate 
rudele, adresa lor, vârsta şi perioada de când lucrează pentru companie, funcţia lor; 
câţi oameni sunt angajaţi; care este activitatea lor (Newsom et all, 2004:650). 
În plus, există o serie de informaţii legate sau generate de criză pe care 
orice relaţionist implicat este bine să le cunoască, dar pe care nu este obligat să le 
facă publice: speculaţii despre orice; orice întârziere în livrări şi lucruri de acest gen 
(accentuează latura pozitivă imediat ce aceasta este sigură); care a fost cauza 
declanşării crizei (lasă-i pe reprezentanţii structurilor guvernamentale ale oraşului să 
facă această informaţie publică; se poate ca povestea să moară înainte ca raportul să fie 
complet); pagubele specifice estimate, alături de ceea ce a fost distrus. (Această 
informaţie s-ar putea să fie foarte valoroasă pentru competitori) (Newsom et all, 
2004:650). 
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Reguli în gestionarea relaţiilor cu presa pe perioada crizei.  
 
Este fundamental faptul că publicul este reprezentat de presă, iar aceasta 
are un drept recunoscut la informaţia care ar putea interesa într-un mod vital 
comunitatea, angajaţii, prietenii, familiile şi victimele. Se ştie de asemenea foarte bine 
că cel mai bun mod de a împiedica răspândirea zvonurilor false şi a dezinformării 
este oferirea de informaţii factuale. În acelaşi timp, compania trebuie să-şi păzească 
propriile interese şi să insiste pentru anunţarea informaţiilor factuale numai într-o 
anumită ordine, într-un mod controlat. Specialistul în relaţii publice trebuie să ţină 
cont de o serie de reguli importante în interacţiunea cu reprezentanţii presei în 
perioadele de criză:  
 
1. Reacţia rapidă la o întrebare este extrem de importantă. Toţi reporterii 
au termene-limită de respectat. 
2. Păstrează-ţi calmul. Dacă reporterii sunt arţăgoşi, acest lucru se 
întâmplă de obicei pentru că au de suportat un stres mai mare decât tine în acel 
moment. încearcă să fii cât de cooperant posibil. 
3. Elimină obstacolele atunci când este posibil. Cei mai mulţi reporteri 
sunt de acord că, pe cât au de înfruntat mai multe obstacole, pe atât le este mai 
greu să lucreze pentru a descoperi povestea adevărată, din orice sursă posibilă. 
Ei vor folosi aproape întotdeauna ceva ce au descoperit, iar tu nu ai nici un 
control asupra lucrurilor pe care ei le-ar putea descoperi. 
4. Nu cere niciodată unui reporter să-ţi arate articolul lui. Timpul este de 
obicei unul dintre factori. Dacă tu crezi că reporterul ar putea fi dezinformat, 
verifică împreună cu el sau cu ea acel punct, pentru a te asigura. 
5. Rar există un motiv pentru care să fii citat cu numele tău. Ca membru 
al echipei de management şi ca persoana desemnată să se ocupe de relaţiile 
publice, vorbeşti în numele companiei. Nu te certa niciodată cu un reporter în 
legătură cu valoarea unei informaţii. 
6. Orice informaţie care este dată unei surse într-o situaţie de urgenţă ar 
trebui să ajungă la toţi. Nu alege favoriţi. Oricum se ascultă unul pe celălalt şi îşi 
citesc materialele între ei. 
7. Nu refuza niciodată în mod tranşant oferirea de informaţii. Oferă 
întotdeauna un motiv bun din cauza căruia informaţia nu este disponibilă. 
Asigură-te că faptele sunt, cu adevărat, fapte. 
8. Trebuie să ştii întotdeauna cu cine vorbeşti. Ia numele şi numărul de 
telefon al reporterului, în caz că va trebui să-1 contactezi mai târziu. 
9. Nu da niciodată un răspuns care crezi că nu va sta în picioare. Te 
poate pune în dificultate mai târziu. 
10. Nu da niciodată un răspuns falsificat, colorat sau tendenţios. Un 
reporter are experienţa necesară pentru a-1 recunoaşte de la o milă depărtare şi 
s-a mai confruntat cu acest tip de răspunsuri şi înainte. Dacă un reporter crede 
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că faci aşa ceva, îşi va aminti multă vreme şi le va spune colegilor şi altor 
reprezentanţi ai presei, la o cafea. În plus, acest lucru îl va îndepărta mai repede 
decât în cazul în care nu ar fi primit nici o informaţie. 
11. Fii foarte atent la fotografii. Nu ai control asupra fotografiilor luate 
în afara proprietăţii companiei, dar ai tot dreptul să controlezi fotografiile din 
interiorul fabricii. Ia în considerare posibilitatea unor fotografii sau a unor 
imagini video pentru toţi reporterii atunci când nu se pot afla mai mulţi fotografi 
la locul faptei în acelaşi timp. Adu-ţi aminte, fotografiile pot fi la fel de 
dăunătoare ca şi cuvintele (dacă nu cumva mai mult!). 
12. Asigură-te că nu există timpi morţi între aflarea unei informaţii care 
poate fi făcută publică şi momentul în care este oferită reporterilor. 
13.  Ţine la îndemână manualele de siguranţă, dosarele cu normele 
muncii şi dosarele angajaţilor, ca materiale de referinţă, dacă este posibil. 
14. Anunţă rapid momentele importante în istoria asigurării securităţii 
fabricii şi orice act de eroism al angajaţilor. 
15. Dacă trebuie imediat estimate distrugerile, pentru presă, limitează 
declaraţiile la descrierea în general a ceea ce a fost distrus. 
16. Accentuează întotdeauna latura pozitivă. Dacă relaţiile publice sunt 
bune, la fel sunt şi şansele tale de a fi tratat cu imparţialitate. 
17. În cazul unei asemenea acţiuni, criza este complicată de discursul 
celeilalte organizaţii, care contribuie de asemenea la formarea unei anumite 
imagini asupra realităţii pentru toate publicurile. În asemenea situaţii, cea mai 
credibilă sursă câştigă adesea bătălia pentru opinia publică (Newsom et all, 
2004:650-651). 
 
Ideea directoare în comunicarea cu presa pe timpul crizelor este 
menţinerea credibilităţii. Credibilitatea este întotdeauna în pericol. Percepţia 
publică despre onestitatea şi transparenţa unei organizaţii este esenţială. 
Informaţiile de la ştiri potrivit cărora cineva nu a putut fi contactat sau a refuzat 
să comenteze erodează rapid încrederea. Or, erodarea încrederii în organizaţie 
este un pas esenţial către distrugerea imaginii sale publice.  
 
Păstrarea unei imagini publice neafectate (afectate cât mai puţin!) sau 
utilizarea situaţiei de criză pentru transformarea în bine a imaginii ar trebuie să 
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